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Resumen
Partiendo de una investigación financiada por la Universidad de La Sabana sobre calidad informativa y consumo de periódi-
cos en internet, se exploran los hábitos y criterios de consumo de los lectores colombianos de noticias en internet. Con base 
en las teorías de difusión de la innovación (Rogers, 1995) y de usos y gratificaciones (Katz, 1959) se encontró que, aunque 
el 64,6% de los consumidores colombianos de diarios online dice preferir un medio que le permita personalizar la manera 
en que consulta la información, la importancia de elementos relacionados con la interactividad y la personalización no es 
todavía claramente percibida por los mismos.
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Title: The consumption criteria and habits of online news consumers in Colombia
Abstract
Based on a study funded by Universidad de la Sabana, this article describes the information quality and consumption of in-
ternet newspapers in Colombia. Applying the theories of the diffusion of innovations (Rogers, 1995) and usability and gratifi-
cation (Katz, 1959) we found that, even though 64.6% of Colombian online news consumers say that they prefer media that 
allows them to personalize the way they search for information, the importance of a set of elements related to interactivity 
and personalization are not clearly perceived by those readers.
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1. Introducción
Gracias a las facilidades de acceso, la rapidez, la actualiza-
ción constante y otras propiedades del entorno digital, el 
consumo de noticias por internet aumenta de manera ace-
lerada en el mundo entero. Rodríguez-Martínez, Codina y 
Pedraza-Jiménez (2010) afirman que, entre los contenidos 
que pueden encontrarse en la Web, las noticias ocupan un 
lugar cada vez más destacado. El reciente estudio de la Aso-
ciación para la Investigación de Medios de Comunicación en 
España da cuenta de que un 32% de los internautas lee en el 
mismo día diarios en soporte papel e internet y esa cifra se 
eleva al 59% si se toman los últimos 30 días (AIMC, 2011). La 
encuesta realizada en Estados Unidos por el Pew Research 
Center for the People and the Press (2011), indica que cada 
vez más personas citan internet como su principal fuente de 
noticias, lo que refleja el crecimiento de la Red y el declive 
gradual de los lectores de periódicos: 34% en el 2007 y 31% 
en el 2010. El ejemplo del legendario periódico londinense 
The guardian, que disminuirá sus páginas impresas y dará 
prioridad a su edición digital, es un indicador de la impor-
tancia que ha adquirido la internet como opción informativa 
(Oppenheimer, 2011).
En América Latina ha sucedido algo similar. Para el 2010 la 
región superaba los 200 millones de usuarios de internet, de 
manera que en los últimos 5 años el crecimiento acumulado 
era de 143,8%, según señalaba el estudio Usos de internet 
en Latinoamérica, realizado en 15 países de la región (Ten-
dencias digitales, 2010). El estudio encontró que uno de los 
usos más frecuentes que los latinos le dan a internet es la 
lectura de noticias: 60,1%.
Lo anterior da cuenta del desarrollo acelerado del ciberperio-
dismo, entendido como “la especialidad del periodismo que 
emplea el ciberespacio para investigar, producir y, sobre todo, 
difundir contenidos periodísticos” (Salaverría, 2005, p. 21).
El consumo de noticias online está supeditado a los hábitos 
del lector. Los hábitos son comportamientos simples o com-
plejos, que se aprenden a través de la repetición (Martin, 
2008) y suelen estar asociados a las preferencias.
La mayoría de personas tienden a seguir patrones relativa-
mente estables cuando consumen noticias online (LaRose; 
Eastin, 2004; Diddi; LaRose, 2006). El aspecto auto-refor-
zante de la conducta habitual hace que, casi siempre, los 
consumidores busquen en internet los mismos medios que 
consumen tradicionalmente en otros formatos (Rosenstein; 
Grant, 1997).
El hábito de leer noticias se forma aproximadamente en la 
adolescencia con la influencia de familiares y del entorno en 
el que la persona crece (Stone; Wetherington, 1979). 
Surgen entonces las preguntas que guían esta investigación: 
¿Qué hábitos de consumo de información periodística en 
internet tienen los colombianos? y ¿cuáles son los criterios 
que llevan al público al consumo de un determinado medio 
informativo en internet?
El hábito de leer noticias se forma en la 
adolescencia con la influencia de fami-
liares y del entorno en el que la persona 
crece
2. Marco teórico
En el caso del consumo de medios digitales, para responder 
a este tipo de preguntas los investigadores suelen basarse 
en teorías como la de la difusión de innovación (Rogers, 
1995), que habla de que un nuevo medio es compatible con 
las preferencias pasadas del usuario, siempre y cuando la in-
novación que introduzca sea fácilmente entendible, se pue-
da probar o ensayar cómo funciona el nuevo medio de una 
manera sencilla, y la percepción de importancia que tenga 
el medio para esa persona. 
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Por su parte, la teoría clásica de usos y gratificaciones (Katz, 
1959), que relaciona la elección de un medio con su capa-
cidad para dar respuesta a las necesidades del usuario, ha 
servido de marco a diversas investigaciones (Beaudoin y 
Thorson, 2004; Kaye y Johnson, 2002; Papcharissi y Rubin, 
2000; Rodgers y Thorson, 2001), que tienen en cuenta fac-
tores sociales, psicológicos y diferencias individuales de los 
consumidores de medios digitales. 
Con base en dicha teoría, Thorson y Duffy (2005) crearon 
el Media choice model para determinar cómo y por qué las 
personas consumen medios digitales. Allí se incluyen varia-
bles como la conectividad, la necesidad de información y 
de entretenimiento, la capacidad de pago; la interactividad 
(con autores y/o lectores); la inmediatez de la información y 
la personalización de consulta del medio.
En lo que se refiere específicamente al consumo de perió-
dicos digitales, Flavián y Gurrea (2007, 2008) han creado el 
Modelo estructural de análisis, basado en cinco elementos: 
la usabilidad, la reputación, la credibilidad, la privacidad con 
que manejan los datos de sus lectores y la familiaridad de 
los consumidores con los sitios web. 
Así pues, la presente investigación toma como referente es-
tos dos modelos para indagar sobre los criterios y hábitos de 
consumo de información periodística en internet que tienen 
los colombianos.
3. Método
3.1. Sujetos y diseño
A partir del envío de 103.650 correos electrónicos durante 
el mes de septiembre de 2010, y de la publicación de un 
link de acceso al micrositio de la Facultad de Comunicación 
de la Universidad de La Sabana en el que estaba disponible 
el cuestionario, invitando a colaborar voluntariamente con 
el mejoramiento del periodismo colombiano en internet, se 
logró convocar un total de 344 hombres y mujeres (índice 
de respuesta = 0,003). En la tabla 1 se describen los dife-
rentes datos socio-demográficos de los participantes en el 
estudio.
La mayoría de los participantes reportó pertenecer a los es-
tratos socioeconómicos 3 (29,7%) y 4 (38,4%) de Colombia1. 
La participación de hombres y mujeres fue balanceada y se 
obtuvo mayor participación de personas con pregrado uni-
versitario (45,3%) o con post-grado (39%) (ver tabla 1). 
El presente estudio se concibe como un diseño no experi-
mental descriptivo en el que se hace una exploración cuan-
titativa de las variables analizadas.
3.2. Instrumento
Para dar respuesta a las preguntas de investigación plantea-
das, se diseñó un cuestionario con 46 items, que permiten, 
por una parte, evaluar los criterios que tienen en cuenta las 
personas al momento de elegir las páginas web de carácter 
informativo o periodístico que consumen, y por otra parte, 
establecer los hábitos de consumo que tienen con respecto 
a este tipo de páginas.
La encuesta fue elaborada a partir de una exhaustiva re-
visión de la bibliografía existente sobre el tema, tomando 
en consideración los conceptos que han sido identificados 
como los más relevantes para el estudio del consumo de 
páginas web, y se basaron en los modelos de preguntas de 
investigaciones precedentes como las de Flavián y Gurrea 
(2007, 2008) y Hashim y Meloche (2007), entre otras. 
Los items inicialmente diseñados fueron sometidos a una 
revisión de expertos y luego fueron piloteados con 40 es-
tudiantes de comunicación de la Universidad de La Sabana 
para determinar los índices de confiabilidad iniciales y para 
mejorar el comportamiento de las escalas.
Variables socio-






18 a 27 años 156 45,2
28 a 37 años 71 20,6
38 a 47 años 66 19,2












Datos no reportados 11 3,3
Total 344 100
Tabla 1: Frecuencias y porcentajes correspondientes a las variables socio-
demográficas de los participantes.
El éxito de los medios periodísticos di-
gitales está muy ligado al conocimien-
to y uso adecuado de las herramientas 
y servicios que ponen a disposición del 
usuario
Se optó por diseñar las preguntas con una escala de califica-
ción tipo Likert de seis puntos. Para los hábitos de consumo 
se construyeron 6 items con un escalamiento que iba desde 
totalmente en desacuerdo = 1, hasta totalmente de acuer-
do = 6, cuyo índice de confiabilidad fue de 0,76 (alpha de 
Cronbach).
Para los criterios de consumo de medios informativos online 
se tuvieron en cuenta 6 variables contempladas en la biblio-
grafía revisada y definidas así: 
1. Usabilidad
Grado de esfuerzo que, de acuerdo con el usuario, es nece-
sario para utilizar el sitio web (Rivera, 2002; Baeza-Yates; 
Rivera; Velasco, 2004). 
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2. Accesibilidad
Facilidad con que se accede a la página web del medio pe-
riodístico (Faber; Lee; Nan, 2004). 
3. Convergencia
Integración de herramientas, espacios, métodos de trabajo 
y lenguajes distribuidos en múltiples plataformas digitales 
(Garrison, 2003; Salaverría; García-Avilés; Masip, 2010); 
4. Interactividad
Posibilidad de dar opiniones en un foro, obtener respues-
ta del autor de la nota periodística y/o compartir con otros 
lectores información a través de la Red o de otros medios 
(Deuze, 1999; Hall, 2001; Kawamoto, 2003). 
5. Personalización de las noticias
Posibilidad de consumir noticias de acuerdo con los temas 
de interés de los lectores (Merialdo; Lee; Luparello; Roudai-
re, 1999), y 
6. Posicionamiento extendido
Relación con el posicionamiento del medio en su versión 
tradicional (Rosenstein; Grant, 1997). 
Cada variable estaba compuesta por una serie de items, que 
fueron medidos en escala tipo Likert, que iba desde Indife-
rente = 1, hasta Muy importante = 6, con el fin de identifi-
car el grado de importancia otorgado por los participantes a 
cada una de las afirmaciones. La confiabilidad, calculada con 
base en el alpha de Cronbach, y el número de items usado 
en cada escalas fueron: usabilidad = 0,76 (9 items); accesi-
bilidad = 0,71 (8 items); convergencia = 0,78 (4 items); inte-
ractividad = 0,87 (10 items); personalización de las noticias = 
0,81 (9 items); posicionamiento extendido = 0,66 (3 items).
4. Resultados
4.1. Hábitos de consumo de información periodística 
por internet
Si bien el 89,9% de los participantes consulta internet dia-
riamente, el 55,8% consulta noticias todos los días. Más 
del 75% de los encuestados consulta las noticias en webs 
de medios tradicionales como periódicos o revistas que en 
principio tienen una versión impresa (57,3%) o pertenecen 
a algún noticiero de televisión (20,6%). Un 32,6% visita el 
mismo sitio informativo online por costumbre, mientras que 
sólo un 5,5% consulta diferentes sitios informativos.
Adicionalmente, el 45,8% de los encuestados tiene el há-
bito de buscar noticias de su interés, es decir, que utilizan 
internet principalmente para profundizar sobre temas que 
han llamado su atención en otro medio. Además, el 64,6% 
de los consumidores de páginas informativas online asegura 
que es importante que el medio les permita personalizar la 
manera en que consultan la información de acuerdo con sus 
intereses, posea un servicio de alertas sobre aquellos temas 
o secciones de su interés (54,8%), cuente con un espacio 
donde se puede acceder a las noticias más leídas diariamen-
te (65,4%), y clasifique las noticias según el orden en que 
han sido publicadas (70%). En la tabla 2 se presentan algu-
nos hábitos adicionales encontrados en la investigación.
El 47,1% no está suscrito a sistemas de mensajería RSS y tan 
sólo el 6,4% prefiere acceder a las noticias mediante un telé-
fono móvil, frente a un 56,1% que recurre al ordenador. Sin 
embargo, el 54,1% considera importante que el sitio web 
permita acceder a la información a través de dispositivos 
diferentes del ordenador (teléfono móvil, iPad, Blackberry, 
etc.), lo que hace pensar que un desarrollo más amigable 
de estos dispositivos podría potenciar la consulta de webs 
informativas. 
Items %
Consulta diariamente internet 89,9
Consulta diariamente noticias online 55,8
Consulta noticias en páginas de medios tradicionales 75,1
Visita el mismo sitio informativo 32,6
Consulta diferentes sitios informativos 5,5
Busca noticias de su interés 45,8
Consulta noticias por ordenador 56,1
Accede a noticias por el teléfono móvil 6,4
Tabla 2: Hábitos de consumo de noticias en internet
El auto-refuerzo de los hábitos de com-
portamiento hace que el lector busque 
la versión digital del medio que ha con-
sultado anteriormente en formatos tra-
dicionales
4.2. Criterios de consumo de información periodística 
por internet
Aunque sólo el 8,4% de las personas encuestadas dice pres-
tar atención al diseño del sitio web, el hecho de que las dife-
rentes páginas del sitio mantengan coherencia visual (colo-
res, letras, distribución) resulta un criterio importante para 
el 70% de los consultados. 
Por otro lado, el 62,7% considera bastante importante que 
una misma pieza periodística esté construida por varios ti-
pos de elementos, como imágenes, vídeo o audio, al pun-
to que el 77,3% resalta la importancia de poder encontrar 
seguimiento a una nota periodística, en un mismo día, en 
diferentes formatos (texto, audio, vídeo, etc.) de fuentes 
propias del medio o de otras fuentes informativas. Para el 
59% de los encuestados también es importante que desde 
la página de consulta habitual se pueda acceder a otros me-
dios informativos directamente (por ej.: emisoras de radio o 
canales de televisión online). 
Así mismo, los encuestados mostraron que los hábitos de 
consumo a la hora de buscar noticias en internet están en-
caminados a escoger sitios informativos online que conten-
gan los siguientes atributos: organizado (71%), visualmente 
atractivo (70,4%), legible (74,4%), gratuito (63%), que permi-
ta que la modificación del tamaño de letra (61%), que esté 
siempre disponible (71,2%), que sea fácil de usar (62,8%), 
que se actualice con frecuencia (68,3%), que sus vínculos 
carguen rápido (68,3%), que tenga buscador propio (52%), 
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y que tenga páginas de ayuda que faciliten la navegación 
(66,3%).
El 68,7% de los encuestados considera relevante que el sitio 
web informativo les permita discutir las noticias publicadas, 
mientras que el 67% le da importancia a poder escribirle un 
correo al autor de la nota periodística, y otro 68% considera 
importante obtener respuestas del mismo. 
Llama la atención que, aunque el 64,6% de los consumido-
res de diarios online dice preferir un medio que le permita 
personalizar la manera en que consulta la información, la 
importancia de una serie de elementos relacionados con la 
interactividad y la personalización no es todavía claramen-
te percibida por los mismos. Por ejemplo, que el sitio web 
permita modificar el contenido publicado (corregir infor-
mación, agregar datos, vínculos, etc.), es indiferente para 
el 39% y medianamente importante para el 36%; que les 
permita organizar la presentación de la página a su gusto es 
medianamente importante para el 30% e indiferente para el 
34,8%; no obstante, el que tenga un espacio para publicar 
noticias propias es medianamente importante para el 40% 
de los consultados y muy importante para el 36%.
Finalmente, el 40,7% de los consultados está de acuerdo con 
ignorar la publicidad cuando lee noticias online, y el 43,9% 
suele participar en encuestas, juegos o concursos que apa-
recen en los diarios digitales. En la tabla 3 están recopilados 
los principales criterios que promueven el consumo de me-
dios informativos online.
5. Conclusiones
De acuerdo con los hábitos encontrados, se confirma la 
propuesta de Rosenstein y Grant (1997) sobre el auto-re-
fuerzo de los hábitos de comportamiento, que hacen que el 
lector busque la versión digital del medio que ha consulta-
do anteriormente en formatos tradicionales. Con respecto 
a los criterios de consumo, se destaca que el diseño de la 
página, la tipografía y la implementación de herramientas 
de comunicación visual sean considerados como elementos 
que reafirman la calidad de una página web informativa y 
adicionalmente trazan un estándar para una comunicación 
efectiva y eficiente en internet. 
Los consumidores colombianos de noticias en internet tie-
nen claras las características que no pueden faltar a la hora 
de escoger una página informativa online, particularmente 
las asociadas con la usabilidad y la accesibilidad del sitio 
web. Por intuición, se considera que el grupo objetivo de 
las páginas web informativas tiene los conocimientos nece-
sarios para consultarlas, pero no todos los lectores tienen la 
misma habilidad para entender los sistemas de navegación 
de cada página o establecer en qué parte pueden encontrar 
el contenido que necesitan. Por esta razón, sería convenien-
te que los medios de comunicación colombianos, de carác-
ter periodístico, analicen si sus sitios web cumplen con los 
atributos destacados como importantes por los encuesta-
dos en esta investigación para realizar procesos de mejora, 
como por ejemplo, aquellos que se refieren a la disponibi-
lidad de diversos formatos digitales para el cubrimiento de 
una misma noticia o la posibilidad de profundizar la infor-
mación a través de hipervínculos o en otros medios igual-
mente digitales.
Complementariamente, la interactividad de este particular 
medio permite y, hasta cierto punto exige, poder retroali-
mentar o consultar directamente al autor de la nota perio-
dística para obtener información adicional sobre la misma, 
e incluso poder participar como ‘reportero’ digital y publicar 
su propia información o modificar la ya existente. Igualmen-
te, valdría la pena abordar una investigación sobre las nue-
vas formas en que circula la información noticiosa, ya que 
muchas veces las redes sociales como Facebook y Twitter 
cumplen con la tarea de informar sobre las noticias más re-
levantes o las que más interesan a un grupo de personas, 
de manera que desplazan en cierto modo a las páginas de 
los periódicos o medios noticiosos virtuales. Sin embargo, 
esto genera preguntas de orden ético en la publicación de 
la información ya que criterios de calidad como la consulta 
y publicación de diversas fuentes, de puntos de vista y de 
información del contexto noticioso, entre otros (Alessan-
dri; Edwards; Pellegrini; Puente; Rozas; Saavedra; Porath, 
2001) no estarían bajo el control del medio sino de quien 
publica, por lo que los intereses inherentes a la divulgación 
de la información generarían importantes sesgos en los con-
sumidores de noticias online.
Items % Items %
Noticias construidas por varios tipos de elementos: imágenes, 
vídeo, audio 62,7 Que el medio permita personalizar la consulta de información 64,6
Seguimiento a una misma noticia, en un mismo día, en 
diferentes formatos (texto, audio, vídeo, etc.), 77,3
Que el sitio posea un servicio de alertas sobre temas de su 
interés 54,8
Acceso a otros medios informativos directamente (programas 
de radio o TV) 59,0
Que el sitio cuente con un espacio de acceso a las noticias más 
leídas 65,4
Que el sitio sea organizado 71,0 Que el medio clasifique las noticias según el orden de publicación 70,0
Que el sitio sea visualmente atractivo 70,4 Que sea legible 74,4
Que sea de consulta gratuita 63,0 Que se actualice con frecuencia 68,3
Que permita la modificación del tamaño de letra 61,0 Que sus vínculos carguen rápido 68,3
Que esté siempre disponible 71,2 Que permita discutir las noticias publicadas 68,7
Que sea fácil de usar 62,8 Considera importante tener acceso a la información por dispositivos diferentes al computador 54,1
Tabla 3: Criterios que promueven el consumo de noticias en internet
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Es evidente la relación entre el posicionamiento del medio 
en su versión tradicional y el consumo de su versión online. 
Sin embargo, también es claro que el éxito de los medios 
periodísticos digitales está muy ligado al conocimiento y 
uso adecuado de las herramientas y servicios que pone a 
disposición del usuario esta plataforma, de tal manera que 
los medios deben mostrar a sus usuarios, de forma clara y 
sencilla, qué ventajas pueden recibir tanto en comunica-
ción, como en ahorro de tiempo, personalización de la in-
formación, entre otras características que permite internet, 
de manera que se mantenga fiel al medio.
6. Nota
1. Los estratos socioeconómicos son una forma de estrati-
ficación social basada en las remuneraciones que reciben 
las personas o los impuestos que pagan. En Colombia son 
empleados para clasificar los inmuebles residenciales.
Legalmente existen 7 estratos socioeconómicos:
0 = Inferior, 1 = Muy bajo, 2 = Bajo, 3 = Medio-bajo, 4 = Me-
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